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Contexto

0 mercado de alimentos tem passado por
mudangas, considerando a nova tendéncia st
de as pessoas se preocuparem cadavez -
mais com a alimentagao saudavel. "

A Tabela 1 apresenta o crescimento do

consumo de alimentos saudaveis, desde 2008 até 2013.

Tabela 1. Vendas de alimentos de satde e bem-estar no Brasil por tipo de 2008 a 2013 (em milhdes de RS)

Better for You (BFY) 8.825,5 9.281,3  10.664,2 12.091,1 13.405,9 14.531,8

Intoleréncia a alimentos 76,9 100,6 128,9 253,5 288,6 334,1

Fortificados/Funcionais 14.169,1 15.525,0 18.210,7 21.847,1 24.990,6 28.374,4

WENTENEERENCEEE ()N 13.424,8 15.014,8 16.966,5 19.613,0 23.397,5 27.302,4

Organicos 53,1 69,2 92,2 118,5 151,5 184,9

Satide e Bem Estar 36.549,4 39.991,1 46.029 53.923,0 62.234,0 70.727,6

Com o avango dos estudos sobre alimentagao e habitos saudaveis, as
pessoas tém exigido que os alimentos que consomem tenham
multifuncionalidades, trazendo beneficios para sua satde além de
capacidade nutricional em si, o que abre espago para a ascensao do
mercado de alimentos funcionais. ”

Outro mercado que esta em ascensao é o de produtos de beleza.
Desde 1994, o consumo de produtos da categoria de Higiene e Beleza
aumentou cerca de 185%, enquanto as outras categorias de produtos
de consumo rapido cresceram, em média, 124%. "

0 Brasil ocupa um espago importante no consumo de produtos de
higiene pessoal, perfumaria e cosméticos a nivel mundial, assumindo
o terceiro lugar, perdendo apenas para os Estados Unidos e a China,
conforme pode ser observado naFigura 1.
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Isso ocorre porque os padroes de beleza existentes na
cultura e enfatizados pela midia criam a necessidade de
adequacao nos individuos, o que permite a ascensao de
um mercado com ampla variedade de bens e servigos
voltados a beleza corporal. ™
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Este Boletim MarkEsalq traz informagdes sobre a nova tendéncia do mercado de alimentos e beleza: os

0 boletim esta dividido em duas partes, sendo a primeira parte sobre o contexto que possibilitou a
origem dos nutricosméticos, assim como a definigao desse tipo de produto. A segunda parte apresenta
uma perspectiva sobre o marketing de nutricosméticos, com destaque para o case da Sanavita.

Sugestoes e comentarios sao bem-vindos e podem ser realizados pelo e-mail grupo@markesalg.com.br
e pelo blog do boletim boletimmarkesalg.blogspot.com.br. Boa leitura!

Kelly Soffner Mashorca '

Conciliando esses dois mercados, de alimentos funcionais e
produtos para a beleza, conforme ilustrado na Figura 1, destaca-se
uma categoria de produtos, que sao os alimentos funcionais
voltados a melhora da beleza, que sdo os chamados
nutricosméticos.

Figura 2.
Nutricosmético como
interseccdo de
Cosmético e Alimento

Cosmético

Fonte: Elaborado pela autora

Nutricosméticos

Nutricosméticos sao alimentos que beneficiam a beleza da pele,
cabelos e unhas, tornando-os mais saudaveis e prevenindo seu
envelhecimento, além de contribuirem para a melhora no bem-
estar do individuo. Nutricosméticos agem de acordo com o
conceito "beauty from within", ou seja, atuam de dentro para fora
paraaobtengao de uma aparéncia saudavel e bonita.

Os nutricosméticos surgiram a partir da concepgao de que o bem-
estar da pele exige mais do que apenas um tratamento cosmético
local, mas uma melhora no equilibrio do corpo como um todo. ™

Dessa forma, nutricosméticos sao um tipo de alimento funcional,
podendo este ser definido como um alimento que apresenta, além
de sua capacidade nutricional, propriedades benéficas para
regular fungdes do corpo e reduzir o risco de determinadas
doencas.”

Os nutricosméticos estao ocupando um papel cada vez mais
importante no mercado de beleza brasileiro, estando sujeitos a
regulamentagdo da Anvisa (Agéncia Nacional de Vigilancia
Sanitaria). Porém, a regulamentacgao nao é tdo clara e rigida em
termos de definicdo e nomenclatura dos diferentes tipos de
alimentos funcionais e suplementos, o que faz com que alguns
produtos sejam comercializados sob um nome diferente ao
registrado na Anvisa.

A nomenclatura "nutricosmético”, utilizada por diversos
comerciantes de suplementos e alimentos funcionais, inclusive,
nao é reconhecida pela Anvisa, de modo que é considerada um
neologismo criado pela indistria de cosméticos, assim como
muitos outros. "
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novas tendéncias no mercado de alimentos e, tambhém,
no mercado de beleza, tendo criado uma nova

categoria e, assim, novas oportunidades para as empresas
de ambos os setores "

0 snutricosméticos sao considerados uma das mais

Os nutricosméticos sao apresentados em diversos
formatos, como em iogurtes, gelatinas e chocolates, como
também em pilulas, sachés e capsulas, todos eles
apresentando beneficios para a beleza apds sua ingestao.
Algumas das empresas que entraram nesse mercado
foram a Nestlé, a Trio, a Danone, a L'Oréal, a Mars e a
Beauty In. Essas empresas entraram no mercado de
nutricosméticos sozinhas ou por meio de parcerias,
mesclando o know how dos dois setores, como ocorreu
com a Nestlé e a L'Oréal para a criagao do nutricosmético
Innéov. ™"

Os nutricosméticos ocuparam uma posi¢ao importante na
industria da beleza, sendo, inclusive, abordados na Beauty
Fair de 2015 ", uma feira de negdcios voltada para os
profissionais e comerciantes do setor de beleza, que
apresenta as novidades do mercado e é considerada a
maior e mais influente das Américas. "

0 mais importante conceito utilizado pela industria de
nutricosméticos se baseia na ideia da beleza “de dentro
para fora". Assim, os consumidores desse tipo de produto
tendem a adotar habitos saudaveis para seu cotidiano,
como alimentagao saudavel e exercicios fisicos, por
acreditarem nessa filosofia. "

Os desafios a serem vencidos pelas industrias de beleza e
bem-estar se relacionam com inovagao e
sustentabilidade. O mercado de nutricosméticos deve
apresentar uma proposta de sustentabilidade por meio de
produtos que nao prejudiquem o meio ambiente, e
inovagao, através de um grande conhecimento do
funcionamento das células da pele, de modo a incorporar
componentes que garantam o efeito desejado. "™

Sanavita sanavita.

pela sustentabilidade do corpo

Fundada em 1984, em Piracicaba (SP), a Sanavita hoje possui
guatro linhas de produtos, mais de 200 colaboradores em sua
fabrica e centros de distribuicdo proprios, além de mais de 3 mil
pontos de vendas no pais. ™

A empresa atua nos segmentos de emagrecimento, beleza,
nutricdo esportiva e farma nutricdo, apresentando como
objetivo proporcionar bem-estar e qualidade de vida através de
seus produtos.

Em relagdo alinha de beleza, a Sanavita possui trés produtos, que
tém como base o colageno: o Colageno Hidrolisado, com foco nas
propriedades do colageno em si, o Forcee, voltado a forga das

unhas e cabelos e o CelluCtiv, voltado a redugdo de celulite.
A Sanavita possui grande participacdo no setor de colageno

hidrolisado em pd, possuindo como diferenciais a grande
variedade de sabores, a confiabilidade da marca, a comprovacao

cientifica e arelagdo custo/beneficio.
Outro diferencial importante da empresa é sua forma de

interagdo com os clientes. A Sanavita possui um canal especifico
de relacionamento com seus consumidores, chamado CEAS
(Centro de Educagdo Alimentar Sanavita), composto por uma
equipe de técnicas de nutrigdo para realizar o atendimento aos
consumidores. O CEAS é utilizado para enviar sugestGes de uso
dos produtos, receitas, etc. aos clientes que entram em contato
com algum tipo de dificuldade no uso dos produtos, entre outras
fungdes.

0 mais recente conceito criado
pela Sanavita se baseia na

“Sustentabilidade do corpo”

As informacgdes obtidas pelo CEAS e pelo contato com os clientes
pelas redes sociais e lojas geram um feedback importante, que
possibilita que a Sanavita possa aperfeigoar seus produtos de

acordo com as necessidades de seus consumidores.
A Sanavita baseia suas estratégias de comunicacdo de marketing

na elaboragdo de um conceito, que é incorporado por todas as
suas ferramentas de comunica¢do: decoracdo das lojas, flyers,
catalogos, displays de degustacdo, midia social, entre outros.
Além desses, a empresa utilizacomo meio de divulgagdo revistas,
radio, propagandas de televisdo e eventos.

O mais recente conceito criado pela Sanavita se baseia na
“Sustentabilidade do corpo”. A proposta é de uma mudancga de
pensamento e de atitudes, que possibilitem a adogdo de habitos
saudaveis, que resultam em uma melhor relagdo com o mundo,
com o corpo e com a mente. A participagdo da Sanavita na
“sustentabilidade do corpo” de seus consumidores ocorre por
meio da criacdo de produtos sauddveis e funcionais, que
possuem comprovagao cientifica, com sabores e texturas
agradaveis. "
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s nutricosméticos sao umatendéncia no mercado de beleza e de alimentos,
que surgiu por conta da busca dos consumidores por alimentagao saudavel

e melhora na beleza, o que tem crescido com o passar dos anos, a exemplo do
Brasil, que apresenta um progressivo aumento no consumo de alimentos
saudaveis e ocupa o terceiro lugar entre os maiores consumidores de
cosméticos no mundo.

Os nutricosméticos sao alimentos funcionais, os quais visam trazer beneficios a
saude e bem-estar a partir de suaingestao. Assim, nutricosméticos possibilitam
uma melhora na beleza de dentro para fora, complementando os tratamentos
cosméticos convencionais.

Diversas empresas reconheceram uma oportunidade no mercado de
nutricosméticos, o qual apresenta como principal ideia a obtengao de beleza de
“dentro para fora", além de ser um mercado com demandas de sustentabilidade
einovagao.

Um destaque deve ser dado a Sanavita, uma empresa brasileira de
nutricosméticos com importante atuagao no mercado, por conta de seus
produtos que possuem como diferencial a variedade de sabores, a confiabilidade /
da marca, a comprovagao cientifica e a relagao custo/beneficio, além do 4
diferencial no atendimento ao cliente, por meio do CEAS. A Sanavita é uma
empresa que visa, além de oferecer produtos de qualidade, criar uma perspectiva
de vida saudavel e sustentavel em seus clientes, promovendo a
“Sustentabilidade do corpo”.

i Graduanda em Administragao pela USP (ESALQ), membro do MarketingLab
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